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Актуальность темы состоит в том, что каждое предприятие со време-
нем понимает необходимость практического применения мерчандайзинга, 
который помогает влиять на потребителей и, как следствие, оказывает влия-
ние на товарооборот предприятия. Удачное применение теории и практи-
ки мерчендайзинга позволяет сократить расходы на информирование посети-
теля внутри магазина, т.е. разместить товары адекватно его поведению таким 
образом, чтобы минимизировать дополнительные усилия для привлечения 
его внимания к себе. Мерчандайзинг становится действенным фактором 
успеха в напряженной борьбе за рынки, победителями в которой станут 
предприятия, владеющие его принципами и внедряющие его. Принципы 
мерчандайзинга способствуют формированию устойчивого маркетинга взаи-
моотношений, который способен влиять на все остальные элементы торгово-
го бизнеса. 
Посредством мерчандайзинга производители могут: 
- Улучшить отношения с оптовиками и розничными торговцами про-
дукции, сделать более благоприятным коммерческий климат в нём посред-
ством предложения товаров, недостающих для внедрения мерчандайзинга и 
более полного удовлетворения комплекса потребностей покупателей. 
- Совершенствовать систему распределения и повысить товарооборот 
своей продукции, доказывая целесообразность внедрения новых более при-
влекательных для рынка товаров и умелого использования имеющихся тор-
говых площадей. 
- Позволяет укрепить и повысить позиции на рынке, отстаивать рей-
тинг предприятия по качеству и представительности. 
- Добиться лидирующего положения на рынке, совершенствовать стра-
тегии развития товаров в производственно-коммерческой деятельности. 
- Контролировать продвижение своих товаров на конечных стадиях их 
распределения, обеспечить им наиболее выигрышное размещение в про-
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странстве торгового зала и необходимую информационную поддержку в ме-
стах продажи.  
Предприятия, которые на практике мало внедряют мерчандайзинг или 
же не придают ему значения, как следствие, будут не конкурентоспособны-
ми, они не смогут привлечь и удержать потенциальных потребителей, что за 
собой повлечёт снижение объемов продаж. Вот поэтому эта тема сегодня 
становится очень актуальной.  
Объект исследования - система мерчандайзинга в торговых магази-
нах. 
Предметом исследования являются процессы и факторы, влияющие 
на развитие мерчандайзинга в торговых предприятиях. 
Цель исследования - разработать мероприятия по совершенствованию 
деятельности в сфере мерчандайзинга в торговых предприятиях. 
Для достижения поставленной цели необходимо решение следующих 
задач: 
- раскрыть сущность, задачи и направления мерчандайзинга; 
- выявить особенности организации менчандайзинга в торговых пред-
приятиях 
- дать организационно-экономическую характеристику ООО «Мерку-
рий»; 
- проанализировать организацию мерчандайзинга в ООО «Меркурий»; 
- разработать предложения по совершенствованию деятельности в сфе-
ре мерчандайзинга на предприятии ООО «Меркурий». 
Теоретико-методологическую основу исследования составляют тру-
ды отечественных и зарубежных ученых в области маркетинга и мер-
чандайзинга, таких как Мусатов Б.В., Мусатова Ж.Б., Алексина, С.Б., Пара-
монова, Т.Н., Киселев В.М., Таборова А.Г., Дашков Л.П., Наумов В.Н., Кот-
лер Ф. и др. 
5 
 
Эмпирической базой исследования послужили нормативно-правовые 
документы, информационные документы, бухгалтерские отчетности, а также 
устав предприятия ООО «Меркурий». 
Методы исследования: монографический, расчетно-конструктивный, 
статистический, системный и функциональный подходы. 
Практическая значимость исследования состоит в том, что получен-
ные результаты могут быть использованы для дальнейшего совершенствова-
ния системы мерчандайзинга в торговых предприятиях. 
Структура выпускной квалификационной работы. Работа включает 





















Глава 1 Теоретические основы мерчандайзинга в торговых предприяти-
ях 
 
1.1 Сущность, понятие и значение мерчандайзинга 
 
Мерчандайзинг - комплекс мер, мероприятий и технических решений, 
производимых в торговом зале и направленных на эффективное представле-
ние и продвижение определенных товаров и марок с целью повышения эф-
фективности продаж. 
Большинство решений о совершении покупки потребитель принимает, 
находясь непосредственно в торговом зале. Клиенты оставляют значительно 
больше денежных средств в тех магазинах, где мерчандайзинг продукции 
выполнен качественно [37, С. 68]. 
Основные задачи мерчандайзинга – это разработка комплекса меропри-
ятий, направленных на повышение конкурентоспособности предприятия: по-
вышение привлекательности товара и приверженности покупателей к марке, 
управление сбытом, повышение уровня объема продаж.  
Мерчандайзинг имеет дело с процессом покупки товаров конечными 
потребителями и поэтому уделяет большое внимание расположению и стилю 
выкладки товаров в торговом зале. Предприятия розничной торговли должны 
выгодно показать товар покупателю и повлиять на его выбор и подтолкнуть к 
приобретению большего количества товара [8, С. 203]. 
Также задачей мерчандайзинга является создание благоприятной атмо-
сферы, влияющей на настроение покупателей, стимулирующей на соверше-
ние покупки, на их склонность чаще посещать магазин и задерживаться в 
нем. Собственная индивидуальность и легкоузнаваемый имидж помогает ма-
газину отличиться от конкурентов. Такая атмосфера создается благодаря 
продуманному товарному ассортименту, удачной планировкой оборудова-
ния, рекламой и информацией на месте продаж, освещением и демонстраци-
ей товаров, цветовым решением стиля и дизайна, звуками, запахами, анима-
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цией, температурой, вежливым и компетентным персоналом, а также други-
ми факторами. Один из принципов эффективного мерчандайзинга – это удо-
влетворение покупателя [15, С. 45]. 
Предприятия розничной торговли в настоящее время фокусируют свои 
усилия, направленные на потребителя, на месте, где потребитель принимает 
решение, какой торговой марке отдать свои деньги. Это событие, решающее 
коммерческий успех. Для этого предприятия планируют, финансируют и 
проводят специальные мероприятия мерчандайзинга, направленные на «ви-
зуализацию» своего товарного предложения [6, С. 42]. 
Покупатель, зайдя в магазин, задействует органы чувств – зрения, не-
обходимого для отбора интересующей покупателя обуви, слух (классическая 
музыка, звучащая в магазине), обоняние (приятный запах или же чтобы не 
было душно), осязание (удобные мягкие кресла для примерки обуви). Мно-
гочисленные научные данные утверждают, что факторы, постоянно воздей-
ствующие на органы восприятия человека, вызывают у этих органов сенсор-
ную адаптацию, т. е. органы чувств перестают воспринимать стимулы раз-
дражения и посылать информацию о них в мозг человека. Именно сенсорная 
адаптация позволяет людям справляться с многочисленными ежедневными 
давлениями на их чувства разнообразных факторов окружающей среды. По 
этой же причине возникает адаптация к многообразию маркетинговых ком-
муникаций, таких как телевизионная, наружная и печатная реклама; много-
численные рекламные обращения, листовки с рекламой; без упорядоченные и 
бесцельные связи с общественностью и др. [4, С. 153]. 
Реклама товаров в торговом зале – одно из самых важных мероприятий 
мерчандайзинга. Чаще всего потребителю не принципиально, товар какой 
марки приобрести. Важность этого этапа продвижения товара исследователи 
объясняют тем, что, если посетитель не является приверженцем какой-
нибудь конкретной товарной марки, он выбирает из нескольких аналогичных 
вариантов товаров тот, который привлечет его внимание первым [34, С. 61]. 
Можно сказать, что мерчандайзинг представляет собой некий алгоритм, при 
8 
 
котором, используя знания о психологии покупателей, можно существенно 
повысить уровень продаж. Большинство товаров приобретают в магазинах не 
потому, что они в чем-то лучше других, а потому что в определённый момент 
именно эти товары произвели лучшее впечатление на покупателя. 
Основными методами мерчандайзинга являются: 
1. Визуальный мерчандайзинг, направлен на удобство потребителя и 
впечатление, которое он получит, находясь в торговом зале. Его можно оха-
рактеризовать грамотной презентацией товара, способного подтолкнуть по-
купателя за счет визуальных стимуляторов к осуществлению покупки и так-
же расскажет о товаре, тем самым увеличив информированность покупателей 
о конкретной продукции [20, С. 49]. 
2. Коммуникативный мерчандайзинг представляет собой определённые 
правила общения между продавцом и покупателем. Сущность коммуника-
тивного мерчандайзинга состоит в том, что, благодаря ему, устанавливается 
контакт с посетителями, где в легкой ненавязчивой манере можно убедить 
покупателя приобрести товар. Важна квалификация персонала, качество об-
служивания, ведь если покупателю или потенциальному клиенту не понра-
вится излишняя навязчивость, то можно потерять клиентов [20, С. 54].  
Реализация любого вида мерчандайзинга требует высокого уровня ква-
лификации специалистов и высокого уровня затрат на них. 
Различают пять подходов к мерчандайзингу на торговых предприятиях 
[29, С. 121]: 
1. Ассортиментный подход - каждый тип розничного предприятия ха-
рактеризуется своим ассортиментом товаров, который зависит от руковод-
ства предприятия-изготовителя или продавца. 
2. Количественный подход - необходимо иметь определенный уровень 
запаса товаров, чтобы имелось достаточное количество товаров в торговом 
зале.  
Так же рекламные образцы тоже обязаны иметься в продаже. 
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3. Управленческий подход. Сущность метода в том, сначала изучают 
торговый зал и движение покупателей по нему, а уже после этого осуществ-
ляют выкладку товаров. 
4. Демонстрационный подход. Определяет способы выкладки товаров в 
торговом зале магазина, вида товара, упаковки, а также прибыли от товара, 
имиджа магазина, покупательской аудитории. 
5. Коммуникационный подход. Включает в себя рекламные материалы 
и продукцию на местах продаж. 
На основе подходов разрабатываются индивидуальные методы мер-
чандайзинга. Методы мерчандайзинга - это действия, направленные на сбыт 
и продвижение товаров: способы выкладки товаров, реклама и информация о 
товаре на месте продажи, цены и т.д. [5, С. 42]. Искусство представления - 
это умение создать привлекательный вид предложения.  
При построении выкладки товара нужно учитывать различные типы 
поведения покупателей [36, С. 125].  
В таблице 1.1.1 представлены типы покупок. 





По удобному случаю Рефлекс 
По памяти  
 
Определенная покупка. Покупатель знает, какой товар ему нужен, но 
еще не определился с маркой. И, в конечном итоге, именно товарное предло-
жение сыграет большую роль в определении выбора товара. 
Точная покупка. Покупатель точно знает, какой именно товар он хо-
чет приобрести и если его у вас не будет в наличии, то потенциальный по-
требитель уйдет к конкурентам. 
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Покупка-рефлекс. Покупатель часто покупает этот товар и уже знает, 
где он находится, если поменять товары местами, возможно, это сможет вы-
звать недовольство со стороны потребителя. 
Импульсная покупка. Желание купить товар без причины. В основ-
ном это товары невысокой ценовой категории. Привлекают удобством и 
внешним видом упаковки. Обычно такие товары лучше расположить у касс. 
Спонтанная покупка. Имеет схожесть с импульсной покупкой, отли-
чие в том, что эта покупка более обдумана, когда потребитель желает доста-
вить себе или его близким удовольствие. 
Покупка по удобному случаю. Их совершают клиенты любящие ре-
кламные акции, они пользуются случаем получить выгоду. Здесь также за-
действован «импульс» только он подкреплен размышлением о соотношении 
цена/качество. 
Покупка по памяти. Покупатель проходит весь торговый зал и делает 
незапланированные покупки «на всякий случай». 
Чтобы быть успешным в бизнесе необходимо соблюдать и знать, как 
использовать пять правил мерчандайзинга. Нужный товар, в нужном месте, в 
нужное время, в нужном количестве и по нужной цене. 
Основу мерчандайзинга составляет концепция 4Р, увеличенная на се-
годняшний день до 7Р.  
Эта концепция обобщает все задачи мерчандайзинга по каждому ее 
элементу [9, С. 132]. Задачи мерчандайзинга в комплексе 7Р рассмотрены в 
таблице 1.1.2. 





Место 1. Создание неповторимой атмосферы магазина, использование 
комбинации средств архитектуры, дизайна и сенсорной стиму-
ляции.  
2. Совершенствование планировки магазина, расположения от-
делов и различных групп товаров для создания максимальной 
привлекательности для покупателя.  
3. Эффективное использование знаков и указателей 
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Продолжение табл. 1.1.2  
1 2 
Товар 1. Принятие решения о торговом ассортименте (адаптация ассорти-
мента к потребностям покупателей), методах представления, разме-
щения и выкладки товаров в торговой точке.  
2. Совершенствование дизайна упаковки товаров для увеличения 
продаж.  
3. Обеспечение гарантий качества предлагаемых товаров 
Цена 1. Совершенствование ценовой стратегии, осуществление гибкой це-
новой политики и условий закупок для магазинов.  
2. Улучшение производителем (поставщиком) логического сервиса 
для магазинов. 
 
Продвижение 1. Совершенствование видов и способов применения рекламы и ин-
формации в местах продаж.  
2. Подготовка и размещение рекламных материалов, которые содер-
жат информацию о товарах непосредственно в месте, где потребитель 
осуществляет выбор и пред покупочную оценку вариантов.  
3. Консультирование по основным свойствам и преимуществам това-
ров и специфике обслуживания в торговой точке.  
4. Заверение покупателей в высоком качестве предлагаемых товаров.  
5. Деятельность по поляризации конкретных товаров в магазине и 
участие розничного торговца в формировании спроса 
Персонал 1. Вклад в профессиональную подготовку кадров (знание товаров и 
умение проконсультировать покупателей).  
2. Вклад в разработку стандартов работы персонала 
Физическое 
окружение 
1. Отзывы клиентов. 2. Рекомендации. 3. Сертификаты 
Процесс Как организован сервис, качество обслуживания. 
 
Стандарт мерчандайзинга - это документ, конкретизирующий страте-
гию предприятия. Стандарт мерчандайзинга нужен для того, чтобы: созда-
вать общее направление по выкладке и презентации товара, с его помощью 
можно повлиять на продажи и сделать их более предсказуемыми, для более 
быстрого обучения новых сотрудников предприятия [27, С. 38]. 
Мерчандайзинг-бук - руководство по стандартам мерчандайзинга, ко-
торый включает в себя следующие разделы: 
1. Сущность мерчандайзинга; 
2.  Информация об основных ошибках в выкладки презентации товара, 
которых необходимо избегать в магазинах; 
3. Оформление входной зоны; 
4.  Указания размещения товарных групп на стеллажах; 
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5. Требования к ценникам; 
6. Планограмма (требования к навигации, освещению, звуковому и 
цветовому оформлению в торговом зале); 
7. Правила оформления витрин; 
8. Принципы организации торгового пространства; 
9. Описание самых выгодных мест торгового зала; 
10. Поддержание высокого уровня запасов товара и действия при его 
отсутствии; 
11. Собственные схемы выкладки; 
В мерчандайзинг-буке прописываются правила и пояснения, при каких 
обстоятельствах персонал магазина имеет право сам принимать решения, а в 
каких необходимо согласовывать свои действия с директором магазина. 
Основные функции мерчандайзинга заключаются в следующем [28, С. 
19]: 
- управление сбытом; 
- перекрестный маркетинг (одни товары стимулируют продажу дру-
гих); 
- эффективная планировка торгового зала и размещения оборудования; 
- создание информационных систем; 
- создание конкурентного преимущества магазина и отдельных марок; 
- улучшение имиджа; 
- создание благоприятной обстановки в торговом зале; 
- своевременное пополнение товарных запасов; 
Это позволяет сформулировать ряд основных принципов мер-
чандайзинга:  
• доступность информации (информировать покупателей о стоимости 
товара и его характеристиках); 
• продукты импульсивной покупки должны располагаться на видном 
месте, тем самым привлекая внимание покупателей; 
• приоритетные места для продаж на уровне глаз «золотая середина»; 
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• для привлечения внимания покупателей реклама и продукты должны 
размещаться в «горячих» точках торгового зала. 
Для достижения целей мерчандайзинга используют различные методы 
и инструменты, которые позволяют экономить на маркетинговой деятельно-
сти с целью привлечения клиентов за счет познавательных ресурсов [29, С. 
82]. 
Классификация ключевых инструментов мерчандайзинга: 
- дизайн места продажи; 
- дизайн фасада; 
- планирование основного потока движения покупателей; 
- размещение рекламно-информационных материалов; 
- цветовое решение интерьера; 
- контроль товарных запасов; 
- освещение; 
- аром коммуникации. 
 
1.2 Планировка и зонирование торгового зала как стратегия выкладки 
товара 
 
Торговый зал является основой для реализации товаров и обслужива-
ния клиентов при любом формате торговой точки, поэтому в первую очередь 
требуется грамотная его планировка.  
При планировке торгового зала необходимо продумать как стимулиро-
вать движение клиентов по всей площади торгового зала, чтобы они имели 
возможность просмотреть и приобрести себе как можно больше товаров [13, 
С. 10]. 
Планировка торгового зала должна позволять покупателям осуществ-
лять выбор товара за минимальное количество времени. Благодаря свобод-
ному доступу к товарам, оборот повышается от 30 до 70%.  
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В проходах покупатели должны чувствовать себя комфортно, чтобы не 
возникало чувства тесноты, т.е. каждый клиент должен быть не ограничен по 
времени в возможности выбора товара, при этом остальные клиенты могут 
беспрепятственно пройти рядом [41, С. 82].  
В основе правильной планировки торговой площади лежит ряд прин-
ципов: 
- прохождение покупателей по всей площади торгового зала; 
- эффективное зонирование; 
- удобство ориентации и обеспечения свободного движения потоков 
покупателей; 
- функциональность «каждого квадратного метра»; 
- планировка магазина должна предусматривать безопасность товаров 
от краж и порчи; 
- удобство перемещения товара со склада в торговый зал; 
- свести на нет количество «мертвых зон». 
Важно определить основные зоны торгового зала, распределить товар-
ные категории или бренды в торговом зале и составить план расстановки 
торгового оборудования. 
На структуру планировки магазина оказывает влияние ассортимент то-
варов, методы их реализации, а также дополнительные услуги, доступные 
для покупателей в этом магазине [45, С.104]. 
В торговом зале выделяют три основные зоны: 
- входная зона; 
- зона основного потока покупателей; 
- расчетно-кассовая зона. 
Входная зона настраивает покупателей на совершение покупки.  
Входы в магазин должны соответствовать как функциональным целям, 
так и удовлетворять эстетическим критериям. Они должны быть удобны и 
доступны для любых клиентов, включая тех, кто не может ходить и передви-
гаться на инвалидных креслах. Важно, чтобы входная зона вызывала желание 
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у покупателя что-либо приобрести. С этой целью в ней располагают товары, 
внешне более привлекательные - это товары-новинки, сезонные товары, при-
влекательные товары импульсного спроса, товары со скидкой. 
Зона основного потока покупателей 
Планировка основного потока требует тщательной продуманности, по-
тому что цель всякого магазина состоит в том, чтобы заставить клиента про-
делать максимально долгий путь и пройтись по всем отделам. Для упорядо-
чения потока покупателей и для того, чтобы в магазине не было «мертвых 
зон», следует придерживаться следующих правил [39, С. 56]: 
- в передней части торгового зала помещать товары-новинки с высокой 
наценкой (необходимо установить защиту от краж); здесь же можно поме-
стить товары специального предложения; 
- рядом с кассой располагать товары импульсного спроса или требую-
щие аргументации продажи товары; 
- в центральной части помещать товары по низким ценам или извест-
ные бренды. 
Расчетно-кассовая зона - это место где покупатели могут получить 
нужную им дополнительную информацию и также расплатиться за покупку. 
Иногда магазинами целенаправленно создаются небольшие очереди в кассы, 
ведь постояв и расслабившись, клиенты могут приобрести что-то еще из со-
путствующих товаров, расположенных в прикассовой зоне. 
Наглядно представлено на рисунке 1.2.1. 
 
Рисунок 1.2.1 - Основные зоны торгового зала [38] 
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От размеров торгового зала и удобства планировки во многом зависят 
пропускная способность магазина и объем его товарооборота [22, С. 165]. 




Рисунок 1.2.2 - Типы планировок торгового зала [18] 
 
Особое место в торговом зале занимает выкладка товара. Грамотная 
выкладка товара, это эффективный инструмент в управлении продажами [15, 
С. 68].  
Рассмотрим виды размещения товара [12, С. 52]: 
1. Горизонтальная выкладка.  
Товары на полке располагаются вдоль по всей длине оборудования по 




2. Вертикальная выкладка.  
Одинаковые товары располагаются сверху вниз по всей длине стеллажа 
для более полноценного зрительного представления ассортимента. 
3. Дисплейная выкладка. 
Способ выкладки товара на дополнительных точках продаж на видном 
месте. Это может быть стойка или стенд, подходит для продажи сезонных 
товаров. 
4. «Навалом». 
Этот вид выкладки обычно используется при распродажах. Большое 
количество товара, помещается в какую-либо корзину, дает возможность по-
купателям порыться, не боясь нарушить оформления витрины, желательно 
чтобы цена у товара была одинаковая.  
Разобравшись с выкладкой, стоит отдельно остановиться на POS-
материалах — инструментах мерчандайзинга, помогающих покупателям 
сориентироваться в массиве информации в торговом зале и найти необходи-
мый товар [47, С. 43-46]. 
Наружная зона. Важно заявить о себе, привлечь внимание потребителя 
к себе. Для этого используются вывески, щиты, тротуарная графика. 
Входная зона. Эту зону видят, как проходящие мимо люди, так и поку-
патели, поэтому важно сообщать об акциях, скидках, режиме работы, для 
этого используются плакаты и стикеры. 
Торговый зал. Сюда относятся ценники — они несут в себе информа-
цию о цене товара, шелфтокеры — картонная полоса, которая крепятся на 
краю полки. Используются для того, чтобы отделить товары одной торговой 
марки от других, иногда кратко описывается характеристика товара, стойка 
диспенсер с листовками рекламного характера товара. 
Благодаря POS-материалам (point of sales — место продажи) потреби-
тель быстрее получает информацию, тем самым сокращая время на покупку 
товара [10, С. 52]. 
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Существует четыре основных способа расстановки моделей обуви в 
торговом зале [37, С. 78]: 
- по маркам; 
- по размерам; 
- по коллекциям; 
- по категориям. 
Расстановка обуви по маркам 
Этот метод используется мульти брендовыми магазинами. Когда вла-
дельцы уверены, что их марка широко известна. На российском рынке широ-
ко известных марок немного, и обычно они продаются в фирменных магази-
нах бренда. Большая часть брендов экономического или средне-
экономического сегмента в основном хорошо известна проф. обувщикам. Ес-
ли вы не уверены, что ваш товар входит в топ российских брендов, то лучше 
отказаться от такого метода расстановки. Если же в магазине имеется узнава-
емая марка, и вы уверены, что она завлечет покупателей, то её можно выде-
лить POS-материалами. 
Расстановка обуви по размерам 
Сигнализирует покупателю о том, что цена на данный товар невысока. 
Поэтому рекомендуется ее использовать во время распродаж. Для такой рас-
становки требуется торговое помещение большой площади, так как фактиче-
ски он представляет собой несколько видоизмененный концепт «весь сток в 
зале». При планировке магазина по этому способу очень важно, чтобы нави-
гация с размерами была хорошо видна от входа. Что касается деления внутри 
размерных зон, то в них обувь желательно группировать по принципу «по-
добное с подобным».  
Расстановка обуви по коллекциям 
Расстановка по коллекциям в обувном магазине осуществляется с ак-
сессуарами, которые могут комплектоваться, вещи которые сочетаются по 
цветовой гамме. Этот принцип выкладки будет полезен, если магазин соби-
рается предлагать своим клиентам дополнительные аксессуары: сумки, пер-
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чатки, шарфы и т.д. Этот вид выкладки характерен для торговых точек сред-
него или выше среднего сегмента. Покупатели обувных салонов этого уровня 
обычно достаточно состоятельны, чтобы одним чеком приобрести не только 
обувь, но и подходящий к ней аксессуар. Расстановка по коллекциям в обув-
ном магазине ориентирует покупателя на импульсную покупку. Вот почему 
этот способ не будет эффективен в магазинах сегментов «средне-низкий» или 
«эконом», в которые люди приходят за удовлетворением определенной по-
требности, а не «за хорошим настроением». Важно грамотно подобрать сти-
листический набор и не перебарщивать с аксессуарами. Иначе обувь просто 
потеряется на фоне аксессуаров.  
Расстановка обуви по категориям 
Этот вид выкладки наиболее распространённый, поскольку удовлетво-
ряет конкретное желание потребителя. Расставив обувь по категориям, кли-
ент может сразу пройти к тому стеллажу, на котором располагается интере-
сующий его вид товара.  
В магазинах с небольшим товарным ассортиментом можно подразде-
лить на товарные категории: туфли, спортивная обувь, сапоги или же детская 
обувь и т.д. В магазинах с более широким ассортиментом товар более кон-
кретизирован (туфли на шпильке, на танкетке, балетки). Благодаря такой вы-
кладке, можно проследить, какая категория товара популярна и, исходя из 
результатов, самые востребованные товары необходимо расположить на вы-
годных местах.  
При принятии решения, какой выкладке товара отдать предпочтение, 
важно определить, на какой ценовой сегмент мы нацелены, какой площадью 
мы располагаем, подумать о покупателе: - Зачем он приходит в магазин? И 
задачей магазина будет удовлетворить эти потребности. 
Таким образом, используя правильный способ выкладки и расстановки 
товара можно влиять на поведение покупателя и направлять его по нужному 
маршруту или же подтолкнуть к совершению незапланированной покупки. 
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Планируя технологическую планировку магазина, необходимо преду-
сматривать, что по своему функционированию площадь магазина подразде-
ляется на следующие пять зон [52, С. 124]: 
1) торговые помещения. Сюда относится торговый зал и оборудование 
для выкладки и демонстрации товаров, а также зоны дополнительных услуг 
(примерочные кабины, зеркала, комната матери и ребенка и т.п.); 
2) площадь, занимаемая узлами расчетов (такая площадь зонируется в 
тех магазинах, где расчетные операции не осуществляются непосредственно 
на рабочем месте продавца). Включает площадь для установки кассовых ка-
бин и организации рабочего места кассиров, а в магазинах самообслужива-
ния и площадь установки столов упаковки; 
3) площадь проходов для покупателей включает: 
- проходы для движения покупателей между оборудованием; 
- зону, прилегающую к входу в торговый зал и выходу из него. 
4) административно-бытовые (комната питания, бухгалтерия); 
5) площадь для технических помещений (склад, вентиляционные каме-
ры, котельная, телефон и т.п.).  
Осуществлению технологической планировки должна следовать разра-
ботка плана-схемы размещения оборудования в торговом зале с учетом его 
общего размера и конфигурации; площади, занимаемой колоннами, лестнич-
ными клетками, эскалаторами, лифтами; габаритов оборудования. 
Основные требования, предъявляемые к планировке магазина [20, С. 129]: 
1. Торговые залы должны быть технологически связаны с помещения-
ми для подготовки товаров к продаже и иметь возможность при необходимо-
сти изолировать. 
2. Кладовые и помещения для подготовки товаров к продаже не долж-
ны быть доступными для посторонних. 
3. Приемочные помещения нужно располагать рядом с помещением 
для хранения товаров. 
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4. Помещения для приема, хранения и подготовки товаров к продаже 
должны обеспечивать наиболее короткий путь движения товаров в торговый 
зал. 
5. Планировка магазина должна создавать для покупателей условия 
беспрепятственного выбора товаров в минимально короткий срок; служить 
для оптимального использования площадей, создания необходимых условий 
работникам магазина для рациональной организации оперативных процес-
сов. 
6. Планировка должна обеспечить максимальное рассмотрение выло-
женного товара и способствовать лучшей видимости ассортимента, стимули-
ровать совершение импульсивных покупок, минимизировать время поиска 
нужных товаров и расстояние, которое требуется для этого преодолеть. 
 
1.3 Маркетинговые возможности системы мерчандайзинга 
 
Главная цель мерчандайзинга - увеличить объёмы продаж, сохраняя (и 
повышая) удовлетворение покупателя от процесса совершения покупки. 
Возможности мерчандайзинга [49, С. 56]: 
- эффективно представить товары на полках; 
- оптимизация размещения товарных групп с учетом правил поведения 
покупателей увеличивает продажи по отделам на 10%; 
- оптимизация выкладки в магазине дает увеличение прибыли от еди-
ницы площади на 15%; 
- совместное использование оптимизации размещения, выкладки и ре-
кламы — до 25% увеличения, иногда до 90%; 
- увеличить число импульсных покупок и время пребывания покупате-
ля в магазине; 
- привлечь внимание покупателей к товарам, обратить внимание на но-
вые продукты и специальные предложения; 
- завоевать новых покупателей и удержать старых: 
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- создать конкурентное преимущество магазина; 
- рассказать покупателю о свойствах продукта; 
- повлиять на поведение покупателей, соблюдая социальные правила и 
этическую чуткость. 
70% решений о покупке потребитель принимает непосредственно, 
находясь в магазине, поэтому очень важно создать такую положительную 
атмосферу для потребителя, которая позволит повысить успех совершения 
покупки на 100 % (рисунок 1.3.1). 
 
Рисунок 1.3.1 - Решения о покупке [36] 
 
Применение инструментов мерчандайзинга поможет увеличить число 
покупателей и повлияет на рост продаж. 
Атмосфера, существующая в магазине, создает особый эмоциональный 
настрой, повышает энтузиазм покупателей и поддерживает их привержен-
ность к определенному магазину, а ведь это именно то в чем нуждаются роз-
ничные продавцы. 
Мерчандайзинг создан для максимального удобства потребителей в ме-
стах продаж. 
Законы и правила восприятия. 
1. Правило «От глаз до третьей пуговицы на рубашке»: 
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Существует четыре уровня выкладки товара (рисунок 1.3.2). 
 
 
Рисунок 1.3.2 -  Уровни выкладки товара [2] 
 
Лучшими полками считаются полки на уровне глаз и рук покупателей. 
На этом уровне следует размещать приоритетные товары, товары им-
пульсного спроса или же товары, которые нужно срочно продать. 
Известно, что, поднимая товар с нижней полки на повыше, можно уве-
личь продажу товаров на 70-80%. И наоборот перемещение товара с уровня 
глаз на нижние полки может снизить объем продаж на 30-50%. 
Длина выкладки товара может изменяться от 60 до 190 см — зависит от 
используемого оборудования, площади магазина и активности спроса [32, С. 
101]. 
Чтобы на товар обратили внимание, он должен быть представлен в 




Если же количество товара будет незначительное, то он просто затеря-
ется среди другой продукции и не привлечет внимание покупателя. 
Полки в магазинах не должны простаивать и пустовать. В связи с этим 
для товаров, пользующихся спросом, следует выделить больше площади и 
полочного пространства, важно чтобы продавец успевал подготавливать и 
выкладывать продукцию. 
Широкий выбор товара поднимает настроение потребителям. Для со-
здания «эффекта изобилия» в некоторых магазинах специально над стелла-
жами размещают зеркала, чтобы визуально увеличить количество товара на 
полках [39, С. 72]. 
2. Закон «Фигуры и фона»: 
Используется для выделения товара на фоне остальных. Это создается 
за счет: 
- количества (товару отведена большая часть линии стеллажа); 
- яркие цвета (человеческий глаз быстрее распознает яркие цвета); 
- интересная упаковка (внимание покупателя привлекает необычная 
упаковка); 
- POS-материалы (диспенсеры, наклейки и т.п. привлекут внимание). 
3. Правило «Первого впечатления»: 
Большинство посетителей при входе в магазин обращают внимание на 
ценники и потом прицениваются. 
Учитывая направление движения покупателей, товары выкладываются 
по возрастанию цены (от дешевых к дорогим). 
Увидев товар по привлекательной цене, покупатели почувствуют себя 
более комфортно. Именно поэтому во входной зоне магазина желательно вы-
кладывать товары со скидкой или же товары по акции [42, С. 22]. 
4. «Мертвая зона»: 
Человек обращает внимание вокруг себя на то, что находится на уровне 
его глаз, поэтому товары, расположенные на нижних полках, не всегда попа-
дают во внимание, поэтому нижние полки должны занимать либо товарный 
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запас, либо товары в крупной упаковке, либо товар целенаправленного спро-
са. Самыми неудачными местами считаются углы, поскольку они самые уда-
ленные от поля зрения покупателя. 
5. Закон «Переключения внимания»: 
Человек нуждается в переключении внимания. Когда покупатель, зайдя 
в магазин, видит выкладку однотипных товаров одного цвета, ему скучно, 
глазу не за что «зацепиться», именно для привлечения внимания покупателя 
к товару необходимо делать на товаре акцент. Исключением являются поку-
патели, которые ищут конкретный товар [51, С. 156]. 
6. Правило «Хорошего окружения»: 
В окружении товаров, пользующихся спросом среди покупателей това-
ры менее знакомые покупателям, продаются лучше. Популярные товары вы-
тягивают менее известного соседа. 
При такой выкладке сильные товары начинают и завершают ряд на 
полке, а слабые выставляются между ними. Находясь в окружении сильных 
марок, слабые товары заручаются их поддержкой и лучше продаются. 
7. Правило «Группировки»: 
Товар располагается на стендах по категориям. Выкладка должна быть 
логичной, критерии выкладки разные: цена, вид товара, торговая марка и т.п. 
8. Закон «Размера»: 
Мелкий товар должен лежать ближе к покупателю, крупный можно 
расположить подальше. 
9. Правило «Безопасности»: 
Нередко многоуровневая выкладка товара связана с желанием владель-
ца магазина увеличить отдачу от торговых площадей, но на деле это произ-
водит обратный эффект: посетитель не берет товар, так как опасается, что 
сложная конструкция рухнет. 
10. Правило «оптимальности»:  
Внутри магазинную рекламу следует размещать для 15-20% товаров. 
11. Правило «KISS» («делай короче и проще»):  
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 Важность в понимании потребителями информации, которую вы хоти-
те до них донести. 
12. Правило «присутствия»:  
Товар, который имеется на складе, должен быть представлен в торго-
вом зале, нельзя допускать наличие образца товара на витрине, не располагая 
им в наличии. 
13. Правило «помощи покупателю»:  
Задача рекламы и продавца-консультанта предоставить потребителю 
необходимую ему информацию о товаре.  
14. Правило «приоритетных мест»:  
Товары, приносящие больше всего прибыли, должны размещаться на 
лучших местах. 
15. Правило «определения места»: 
При определении места, отводимого под различные виды товаров на 
полках, необходимо найти оптимальную комбинацию с точки зрения общей 
прибыли торговой точки и индивидуальности магазина, здесь обращается 
внимание на: основной поток покупателей, прибыльность товара, необходи-
мы акценты. 
16. Правило «ассортимента»:  
На каждом предприятии всегда должен присутствовать минимальный 
набор ассортиментных позиций. 
17. Правило «размещения ценников»:  
Формат ценников должен быть одинаковый, цена должна быть хорошо 
видна покупателю и находиться под нужным товаром. 
18. Правило «чистоты»:  
Торговое оборудование и сам товар должны находиться в чистоте. 
19. Правило «комфорта восприятия»: 
Не допускать возможности возникновения дискомфорта восприятия у 
покупателя. Дискомфорт может быть вызван: слишком громкой и неудачно 
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подобранной музыкой, труднодоступность информации (на ценниках, указа-
телях, рекламных материалах). 
20. Правило «размещения рекламных материалов»: 
Следует учитывать, как возможности, так и ограничения рекламы. За-
дача размещения рекламы на входе рассказать покупателю, какую продук-
цию вы предлагаете, и заинтересовать потребителя, тем самым, заставить его 
войти. Основная задача рекламных материалов в торговом зале - простиму-
лировать продажи [48, С. 292]. 
К сожалению, привлекательность выкладки часто преобладает над её 
функциональностью, что в итоге снижает продажи. Размещение товара в ма-
газине должно быть притягательным, легко доступным и безопасным для по-
купателей. 
Следует обязательно воспользоваться принципами мерчандайзинга при 
оформлении площадей магазинов, расположении отделов, оформлении ба-
нальных витрин и стеллажей, а также при рекламном оформлении. 
Выгоды успешного мерчандайзинга: 
- мерчандайзинг делает продукцию видимой и доступной, облегчает 
потребителю процесс поиска и выбора товара;   
- упорядочение выкладки облегчает персоналу магазина пополнение 
выкладки товара;  
- эффективное представление товаров-новинок;  
-увеличение количества импульсных покупок, рост объема общих про-
даж, рост прибыли;  
- развитие товарооборота, увеличение объема продаж, рост прибыли;  
- развитие партнерских отношений, эффективный заказ, установка до-
полнительного торгового оборудования. 
В каком магазине человек вероятнее всего совершит покупку? — В 
том, в котором ему наиболее комфортно находиться: в помещении с понят-
ной навигацией, структурированной выкладкой и приятным ароматом. Разу-
меется, что 80% успеха — это сам товар. Но поиск нужной пары в торговом 
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зале должен занимать минимум времени и минимум эмоциональных затрат. 
Только в этом случае клиент вернется к вам снова [41, C. 348]. 
Окружающая среда в любой розничной фирме должна способствовать 
достижению поставленных целей, а именно - служить сокращению издержек, 
правильному распределению торговой площади. В этом отношении рознич-
ному торговцу нужно выработать комплексную политику по разработке ди-
зайна магазина, который включает и освещение, и используемые материалы, 
и размер, и местоположение магазина. Дизайн в розничной торговле также 
имеет огромное значение при установлении контактов с покупателями, он 
действует как вдохновляющий фактор, подталкивающий покупателей испы-
тать магазин и ознакомиться с предлагаемой там продукцией. На предприя-
тии, где мерчандайзинг хорошо налажен, покупатель легко ориентируется, 
имеет возможность не только быстро найти нужный ему товар, но и сопут-
ствующую информацию по нему, с интересом знакомится с новинками, фор-
мирует новые потребности, приобретает сопутствующие товары и получает 
при этом удовольствие.  
В существующей практике торговли, каждая компания разрабатывает 
стандарты мерчандайзинга под себя, что позволяет использовать не только 
классические функции и задачи мерчандайзинга, но и привнести что-то но-
вое, наиболее подходящее каждой конкретной организации. Таким образом, в 
острой конкурентной борьбе за рынки мерчандайзинг становится действен-
ным методом обеспечения конкурентоспособности организации [46, С. 110]. 
Обобщая первую главу можно вынести ключевые понятия мер-
чандайзинга. Мерчандайзинг - комплекс мероприятий, производимых в тор-
говом зале и направленных на эффективное представление и продвижение 
определенных товаров и марок с целью повышения эффективности продаж. 
Основной задачей мерчандайзинга является создание благоприятной атмо-
сферы продаж, которая включает в себя: планирование расположения обору-
дования в магазине и размещение на нем товаров, освещение, цветовое ре-
шение интерьера, запах и т.д. Использование этих факторов, позволяет под-
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толкнуть покупателя к совершению покупки.  Планировка торгового зала 
должна позволять покупателям осуществлять выбор товара за минимальное 
количество времени. Благодаря свободному доступу к товарам оборот повы-
шается от 30 до 70%. Успешное использование мерчандайзинга позволяет 
эффективно представить товар, облегчает потребителю процесс поиска и вы-
бора товара, увеличивает количество импульсных покупок, рост объема об-
щих продаж, рост прибыли. 
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Глава 2 Анализ системы мерчандайзинга ООО «Меркурий» и предложе-
ния по её совершенствованию 
 
2.1 Организационно-экономическая характеристика предприятия 
 
ООО «Меркурий» - это магазин, специализирующийся на продаже обу-
ви. Общая торговая площадь, включая склад, составляет 120 кв.м. 
Учредительным документом ООО является Устав общества. 
Магазин обуви ООО «Меркурий», зарегистрирован 14 июня 1994 года, 
Межрайонная инспекция Министерства Российской Федерации по налогам и 
сборам №6 по Белгородской области (Новооскольский район), категория 
«Розничная торговля обувью и изделиями из кожи».  
Юридический адрес: 309640, БЕЛГОРОДСКАЯ область, г. НОВЫЙ 
ОСКОЛ, ул. ЛЕНИНА, д. 22. 
Целью деятельности предприятия является извлечение прибыли. 
Предприятие ориентируется на удовлетворение нужд и потребностей 
своих покупателей, как и отмечено в миссии фирмы: основной задачей явля-
ется выявление спроса и потребностей рынка, а также профессиональное и 
качественное удовлетворение запросов потребителей всех групп населения. 
Магазин «Меркурий» занимается розничной реализацией обуви из ко-
жи и кож. заменителя. Имеет достаточно широкий ассортимент, предостав-
лена как модная, так и повседневная обувь. 
В продаже имеется женская, мужская и детская обувь надёжных по-
ставщиков г. Москвы, г. Краснодар и г. Белгород, которые подбираются с 
учетом модных веяний, времен года и требований к качеству. Весь ассорти-
мент сертифицирован и соответствует требованиям нормативных докумен-
тов. 
Кроме того, в магазине можно приобрести товары по уходу за обувью: 




Магазин работает на основании следующего режима работы: 7-дневная 
рабочая неделя, рабочее время с 08.00 до 15.00. Каждый работник имеет в 
неделю один выходной день, 40-часовой норматив продолжительности рабо-
чего дня, установленный КЗоТ соблюдается. На обед магазин не закрывается, 
каждому работнику в течение рабочего дня предоставляется полчаса на обед.  
Ассортимент магазина представлен большим количеством номенкла-
турных групп товаров, что делает его многопрофильным.  
Заказы делаются мелкими партиями, что позволяет быстро реализовы-
вать продукцию.  
На территории магазина имеются подсобные помещения, администра-
тивно-бытовые помещения (комнаты для отдыха и гигиены, кабинет дирек-
тора и бухгалтера), а также склад. 
Торгово-розничное предприятие отвечает техническим, санитарным, 
противопожарным и другим требованиям, а оборудование и инвентарь со-
держатся в образцовом санитарном и техническом состоянии.  
Магазин посещает санэпидемстанция, налоговая инспекция и мини-
стерство стандартизации. Введется специальный журнал, где записывается 
дата и название проверяющей службы.  
В магазине имеется книга отзывов и предложений. В эту книгу покупа-
тели могут записать свои положительные или отрицательные отзывы. Про-
анализировав эту книгу можно сказать, что в магазине низкая культура об-
служивания покупателей.  
Если поступают отрицательные отзывы, тогда применяют различные 
методы решения: лишают персонал премии в размере 100 %, проводят бесе-
ды, делают выговоры в письменной форме, если поступают положительные 
отзывы о конкретном продавце, тогда его вознаграждают различными спосо-
бами: премии, благодарность, прибавка к зарплате.  





Рисунок 2.1.1 - Организационно-управленческая структура мага-
зина 
 
Магазин «Меркурий» имеет линейно-функциональную организацион-
ную структуру управления. Линейно-функциональная структура управления 
представляет собой наиболее распространенный вид иерархической структу-
ры. Линейные полномочия — это полномочия, которые передаются непо-
средственно от начальника к подчиненному и далее к другим подчиненным 
[44, С. 198]. Структура руководства предприятия имеет обычную для многих 
розничных предприятий модель. Во главе руководства стоит директор. В его 
подчинении находится один бухгалтер, два продавца-консультанта, один 
кассир и один тех сотрудник. 
Директор несет ответственность за выполнение обществом: договор-
ных обязательств; обязательств перед государственным бюджетом, перед 
коллективом и отдельными работниками общества; действующего законода-
тельства; требований по представлению государственной отчетности; правил 
безопасности производства, санитарно-гигиенических норм, требований по 
защите здоровья работников предприятия, охране окружающей среды. Дей-
ствует от имени Общества и представляет его интересы, совершает сделки, 
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утверждает штаты, издает приказы и дает указания, обязательные для испол-
нения всеми работниками Общества. 
Денежные расчеты на предприятии осуществляются либо наличными 
деньгами, либо в виде безналичных платежей. 
Для осуществления расчетов наличными деньгами в магазине имеется 
касса, которая ведется по установленной форме. 
Прием наличных денег от покупателей при осуществлении расчетов с 
населением производится с обязательным применением контрольно-
кассовых машин. Кассир заполняет кассовую книгу и отчитывается перед 
бухгалтером магазина. 
Основанием для завоза товаров в магазин служит заявка. Она составля-
ется по установленной форме. Заявку, составленную в двух экземплярах, 
подписывает директор магазина, затем ее заверяют печатью и направляют 
поставщику для исполнения. 
Рассмотрим основные показатели финансово-хозяйственной деятель-
ности ООО «Меркурий» на основе бухгалтерской отчетности за 2014-2016 
гг., представленной в приложении А. 
Анализ показал, что активы предприятия за рассматриваемый период 
возросли на 38,4 %. Рост активов предприятия связан с ростом оборотных ак-
тивов, в том числе запасов. С 2014 г. запасы возросли с 2482 тыс. руб. до 
3469 тыс. руб. в 2016 году.  
В пассиве баланса в течение всего анализируемого периода основную 
долю составляет переоценка внеоборотных активов – 90,2 %, доля уставного 
капитала, также не изменялась и составляла 9,8 %. 
За три последних года кредиторская задолженность возросла на 987 
тыс. руб.   
Отчет о финансовых результатах ООО «Меркурий» за 2014-2016 гг. 
представлен в приложении Б.  
Наглядно показатели финансовой деятельности представлены на ри-





Рисунок 2.1.2 – Показатели финансовой деятельности ООО «Меркурий» 
за 2014-2016 гг. 
 
В таблице 2.1.1 отражена динамика основных показателей деятельно-
сти организации. 
Таблица 2.1.1 – Динамика основных показателей деятельности  


















1 2 3 4 5 6 7 
Выручка 340 -1 950 -2 290 107,0 60,0 56,1 
Себестоимость продаж 284 -2 034 -2 318 109,9 29,4 26,8 
Валовая прибыль (убыток) 56 84 28 102,8 104,2 101,4 
Коммерческие расходы 21 125 104 102,4 114,1 111,5 
Прибыль (убыток) от продаж 35 -41 -76 103,2 96,3 93,4 
Прочие расходы 37 -106 -143 134,9   
Прибыль (убыток) до налогооб-
ложения 
-2 65 67 99,8 106,5 106,7 
Чистая прибыль (убыток) -2 65 67 99,8 106,5 106,7 
 
В результате анализа выявлено, что выручка за период 2014-2016 гг. 
снизилась на 1950 тыс. руб. (относительное изменение данного показателя 
составило 60 %), при этом снижение себестоимости продаж составило 2034 
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тыс. или 29,4%. Валовая прибыль организации возросла на 84 тыс. руб. (рост 
составил 104,2м %). Рост коммерческих расходов предприятия составил 125 
тыс. руб. или 114,1 %. Прибыль от продаж снизилась на 41 тыс. руб. за ана-
лизируемый период. Рост прибыли до налогообложения составил 106,5%, 
при этом чистая прибыль возросла на 65 тыс. руб. относительно 2014 г. и со-
ставила 1067 тыс. руб. в 2016 году. 
Рассмотрим показатели рентабельности деятельности магазина за 2014-
2016 гг. в таблице 2.1.2.  
Таблица 2.1.2 – Оценка рентабельности деятельности ООО «Мер-
курий» за 2014-2016 гг. 
Показатели 2014 2015 2016 
Рентабельность продаж, % 22,7 21,9 36,5 
Рентабельность основной деятельности, % 29,4 28,1 57,4 
Коэффициент рентабельности продаж (ROS), % 20,6 19,2 36,5 
 
Анализ таблицы показал, что рентабельность деятельности увеличи-
лась за анализируемый период. Так, рентабельность продаж возросла на 
13,8%, рентабельность основной деятельности на 28,0%, коэффициент рента-
бельности продаж на 6,9%. 
Таким образом, в ходе организационно-экономической характеристики 
магазина ООО «Меркурий» выявлено, что финансовые показатели имеют 
положительную динамику. 
 
2.2 Организация мерчандайзинга на предприятии  
 
Для выявления направлений совершенствования мерчандайзинга стоит 
проанализировать его отдельные элементы применительно к торговому залу 
ООО «Меркурий». 
В рамках визуального мерчандайзинга рассмотрены следующие эле-
менты: 
1) Дизайн магазина 
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Внешний дизайн магазина - фасад здания выполнен из кирпича, отде-
лочные работы были проведены при открытии и более ремонт не проводился. 
Дизайн вывески с названием магазина не особо удачен, буквы крупные, хо-
рошо читаемые, но неяркие, отсутствует подсветка вывески, что означает, 
отсутствие внимания к ней в вечернее время суток. Цель вывески заключает-
ся в том, чтобы максимально привлечь внимание потенциальных клиентов к 
магазину, даже в не рабочее время. 
Внутренний дизайн магазина - цвет стен выполнен в бежевых оттенках, 
имеется зонирование, но в целом нет ощущения уюта. Внутреннего ремонта 
не было уже более 10 лет - на полу старая плитка, потолки окрашены в белый 
цвет. Дизайн выполнен в нейтральных оттенках, эти цвета предполагают 
наличие цветовых акцентов, но они отсутствуют. Из-за использования стан-
дартных цветовых решений, магазин не выделяется в ряде своих конкурен-
тов. 
2) Планировка торгового зала 
В магазине используется смешанная планировка - сочетание продоль-
ных стеллажей у стен и поперечно размещенное в центре зала островное 
оборудование. Данная планировка способствует более рациональному ис-
пользованию торговой площади и более удобная для покупателей, так как 
позволяет им свободно передвигаться по всему торговому залу. 
3) Торговое оборудование 
Торговое оборудование представлено стеллажами, островным обору-
дованием и мебелью для примерки обуви. 
При размещении торгового оборудования площадь зала должна быть 
распределена так, чтобы 60 % торговой площади было отведено для свобод-
ного движения покупателей, а 40 % на презентацию товаров - торговое обо-
рудование [16, С. 15]. 
Общая площадь магазина равна 120 м2, площадь торгового зала при-
мерно составляет 100 м2, при этом площадь занятая под оборудование равна 
около 55 м2, соответственно площадь зала, отведённая для движения покупа-
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телей равна примерно 45 м2. Тогда соотношение площади для покупателей к 
площади под презентацию товара равно 45:55 соответственно. Это значит, 
что размещение торгового оборудования в зале не соответствует требуемым 
стандартам, создает дискомфорт и затрудняет свободное перемещение посе-
тителей по торговому залу. 
4) Атмосфера - совокупность внешних факторов, присутствующих в 
торговом зале, оказывающих определённое влияние на сенсорные рецепторы 
и формирующих психологическое состояние покупателя. Рассмотрим от-
дельные элементы атмосферы магазина «Меркурий»: 
а) Визуальные компоненты атмосферы магазина 
Данные компоненты используются в качестве дополнительных источ-
ников информации для облегчения восприятия и поиска нужной информа-
ции. Наличие и характеристика визуальных компонентов в торговом зале 
представлены в таблице 2.2.1. 
Таблица 2.2.1 - Визуальные компоненты атмосферы «Меркурий» 
Визуальный компонент атмосфе-
ры торгового центра 
Наличие и характеристика 
Информационные указатели Информация для посетителей магазина. Например, 
«Вход с едой запрещен», информация об акциях и 
скидках на отдельные виды товаров. Эти объявле-
ния распечатывают на яркой бумаге, преимуще-
ственно желтого цвета, крупным шрифтом и лами-
нируют. Они не всегда хорошо видны из далека, но 
заметны при нахождении в данном отделе. 
Вывески и указатели в торговом 
зале 
Отсутствуют 
Ценники на товар Цену можно увидеть на подошве товара 
POS-материалы Рекламные материалы в торговом зале отсутству-
ют, в связи с тем, что свободного пространства до-
статочно мало, а также в силу того, что среди про-
изводителей реализуемой продукции, отсутствуют 
крупные и известные торговые марки, которые 
вместе с поставщиками оснащают торговые точки 
POS-материалами 
 
Из этого следует, что визуальные компоненты являются довольно про-
блематичным элементом мерчандайзинга, они должны облегчать покупателю 
поиск информации, но они с этим не справляются. 
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б) Освещение и световые эффекты 
Подсветка вывески отсутствует, что делает магазин практически не за-
метным в вечернее время суток. 
Освещение торгового зала приглушенное, имеются окна, через которые 
проникает свет, а также потолочные светильники, которых недостаточно, 
чтобы обеспечить достаточно высокий уровень света в магазине. В части, 
торгового зала, которая отдалена от окон перегородка перекрывает часть све-
та, и в проходах между стеллажами становится достаточно темно, что не спо-
собствует достижению хорошей видимости товаров и созданию определен-
ного настроения, пробуждения эмоций. 
Направленный свет можно использовать в целях выделения и акценти-
рования внимания, как на отдельные товары, так и на целые секции. Это поз-
воляет привлечь дополнительных покупателей, увеличить продажу товаров с 
более высоким уровнем цен, обратить внимание клиентов на товары, поль-
зующихся меньшим спросом. 
в) Музыка и звуки 
Внутри помещения посторонние звуки отсутствуют, такие, как звуки с 
улицы. В самом зале магазина играет приглушенная музыка, чаще всего это 
подборка популярных треков. От процесса покупки музыка клиентов не от-
влекает.  
Рекомендуется чаще проигрывать мелодичные и медленные компози-
ции, периодически чередуя их с более быстрыми и ритмичными. Быстрые 
композиции позволяют увеличить скорость движения клиентов, что может 
быть полезным, например, при возникновении очереди на кассе. 
г) Запахи 
В помещении присутствует специфичный запах, присущий обуви. Это 
говорит о том, что основное количество клиентов старается максимально 
быстро покинуть торговый зал, что может привести к не совершению покуп-
ки, а также есть риск невозврата клиента больше в этот магазин. 
д) Торговый персонал 
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В общении с покупателями продавцы довольно вежливы, но первыми к 
клиенту не подходят. Складывается впечатление, что они просто ждут окон-
чания рабочего дня. Даже при обращении к ним за помощью, далеко не все-
гда получаешь от них помощь и консультацию по товару.  
При поступлении товара и его последующей выкладке, продавцы не 
обращают внимание на посетителей, что является недопустимым в сфере 
торговли. 
Единая форма у персонала отсутствует, по внешнему виду продавца 
иной раз сложно отличить от обычных покупателей. Данный факт ставит 
клиентов в неловкое положение, так как не ясно к кому обращаться за помо-
щью. 
е) Скопление людей в магазине 
Площадь торгового зала дает возможность покупателям свободно пе-
редвигаться, исключением является только вход в магазин, где могут разой-
тись только два человека. 
Очереди бывают редко, они могут наблюдаться в период времени с 
11.00 до 13.00, количество человек в ней в среднем около трех человек. Рас-
чет на кассе происходит быстро, что позволяет не задерживать покупателей. 
ж) Парковка автомобилей возле магазина и остановки общественного 
транспорта 
Магазин расположен в удобном месте, в самом центре города. При нем 
имеется парковочная зона, остановки находятся в минутной ходьбе, что поз-
воляет использовать как общественный, так и личный транспорт, чтобы по-
пасть в магазин. 
к) Температура 
В зимнее время в магазине тепло, так как работает система центрально-
го отопления. Летом при высоких температурах в магазине душно и жарко, 
поскольку в торговом зале отсутствует сплит-система. 
В торговом зале трудно находиться долгое время, поэтому клиенты не 
задерживаются в торговом зале. 
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В рамках товарного мерчандайзинга рассмотрены следующие элемен-
ты: 
1) Ассортимент товара 
Ассортимент товара формируется исходя из эффективности всех реа-
лизуемых товаров. При смене сезона завозится обувь в большем количестве 
подходящей к погодным условиям (сезонная обувь).  
Выделен стеллаж для уценённой обуви, которую не смогли реализовать 
в течение 2-3 лет, что тоже не очень помогает продаже залежавшегося това-
ра, поскольку мода меняется каждый год и спрос на товар становится не ак-
туальным.  
К товарам импульсного спроса можно отнести: комнатные тапочки, ре-
зиновую обувь и сопутствующие товары (средства по уходу за обувью, 
стельки и т.д.). 
2) Выкладка товара. 
 Широкий ассортимент - это преимущество торговой точки, которое 
важно еще грамотно демонстрировать.  
В магазине используется выкладка товара «по категориям». Обувь, вы-
ставленная в сплошной ряд в большом количестве, не радует покупателя вы-
бором, а наоборот утомляет его, создает впечатление монотонности.  
Товар на островном оборудовании выставлен очень близко друг другу, 
что не позволяет полностью рассмотреть товар, не взяв его в руки.  
Из-за большого количества представленного товара можно сказать что 
не вся обувь попадает в поле зрения покупателя, и хуже того, такая ситуация 
нагружает клиента дополнительной задачей - самостоятельно выделить для 
себя несколько пар обуви из представленного множества, и только затем рас-
смотреть их.  
Данная операция может расстроить и утомить покупателя. 
Анализ структуры товарооборота ООО «Меркурий» за 2014-2016 г.г. 
наглядно представлены в таблице 2.2.2 
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Таблица 2.2.2 - Анализ структуры товарооборота ООО «Мерку-

























Туфли женские 700 24 1100 21 1000 20 
Босоножки 400 14 600 11 650 13 
Балетки 150 5 500 10 300 6 
Батильоны  350 12 850 16 770 16 
Кроссовки 600 20 1000 19 1000 20 
Домашняя 
обувь 
85 3 115 2 100 2 
Мужские туфли 400 14 700 13 650 13 
Детская обувь  200 7 300 6 250 5 
Сопутствующие 
товары 
40 1 50 1 55 1 
Итого 2 925  5 215  4 875  
 
Показатель эффективности использования торговых площадей – один 
из важнейших в анализе деятельности магазина. Этот коэффициент рассчи-
тывается как отношение доли товарной группы в товарообороте (в %) к доле 
этой группы в занимаемой площади (в %).  
Для крупногабаритных товаров площадь принимается в квадратных 
метрах, для мелкоразмерных – в погонных метрах, по совокупной длине ме-
ста на полках стеллажей.  
Значение коэффициента более единицы говорит об эффективном ис-
пользовании площади, менее 0,6 – о проблемах. 
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Исключение составляют специфические товарные группы, как, напри-
мер, детское питание, для таких групп значение коэффициента менее 0,6 счи-
тается приемлемым.  
Проведем анализ путем отношения доли одной товарной группы к доли 
этой группы занимемой площади (в %): 
Для наглядности все расчеты занесем в таблицу2.2.3. 
Таблица 2.2.3 - Эффективность использования торговых площадей 
Наименование Удельный вес, % Занимаемая пло-
щадь, % 
Прибыль на 1 кв.м 
Туфли 24 42 0,57 
Босоножки 14 11 0,7 
Балетки 5 9 0,55 
Батильоны  12 10 1,2 
Кроссовки 20 15 1,3 
Домашняя обувь 3 4 0,7 
Мужские туфли 14 7 2 
Детская обувь  7 12 0,58 
Сопутствующие то-
вары 
1 1 1 
 
Анализ всех товарных групп показал, что площади используются не 
эффективно, некоторые категории занимают слишком много площади. Полу-
ченный показатель свидетельствуют о том, что женские туфли и детская 
обувь при показателях меньше 0,6 превышают оптимальную величину коэф-
фициента занимаемой площади. Обувь тесно стоит на полке друг к другу и 
это затрудняет посетителю внимательно рассмотреть товар. Такая информа-
ция говорит о том, что покупателя мало устраивает тратить большее количе-
ство времени на изучение товара данных категорий.  
Рекомендуется уменьшение занимаемой площади с контролем продаж, 
чтобы не допустить их снижение. Проведение акций и распродаж для увели-
чения товарооборота продукции. 
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Выявленные недостатки для наглядности занесем в таблицу 2.2.4 





Вывески в торговом 
зале 
Отсутствуют  
Ценники Цену на товар можно узнать либо, спросив у продавца-
консультанта, либо взяв товар непосредственно в руки где на 
подошве будет прописана цена, но, чтобы узнать наличие нуж-
ного размера товара, все равно придётся обратиться за помо-
щью к персоналу, что увеличивает время на покупку товара. 
Торговое оборудова-
ние 
Размещение торгового оборудования в зале не соответствует 
требуемым стандартам, создает дискомфорт и затрудняет сво-
бодное перемещение посетителей по торговому залу. 
Информационные 
указатели 
Объявления распечатывают на яркой бумаге, преимущественно 
желтого цвета, крупным шрифтом и ламинируют. Они не все-
гда хорошо видны из далека, но заметны при нахождении в 
данном отделе. 
Цвет Цвет стен выполнен в бежевом цвете. Потолки выкрашены в 
белый цвет. 
POS-материалы Рекламные материалы в торговом зале отсутствуют, в связи с 
тем, что свободного пространства достаточно мало, а также в 
силу того, что среди производителей реализуемой продукции, 
отсутствуют крупные и известные торговые марки, которые 
вместе с поставщиками оснащают торговые точки POS-
материалами 
Интерьер Дизайн выполнен в нейтральных оттенках, эти цвета предпола-
гают наличие цветовых акцентов, но они отсутствуют. Из-за 
использования стандартных цветовых решений, магазин не 
цепляет глаз и не выделяется в ряде своих конкурентов. 
Освещение Подсветка вывески отсутствует, что делает магазин практиче-
ски не заметным в вечернее время суток. Использование света в 
целях выделения секций или товара отсутствует. 
 
Торговый персонал Единая форма у персонала отсутствует, по внешнему виду про-
давца иной раз сложно отличить от обычных покупателей. 
Температура Летом очень душно. Отсутствует сплит-система. 
Ассортимент товара Широкий ассортимент товара. Выделен стеллаж для уценённой 
обуви, которую не смогли реализовать в течении 2-3 лет, что 
тоже не очень помогает продаже залежавшегося товара, по-
скольку мода меняется каждый год и спрос на товар становится 
не актуальным. 
Выкладка товара Товар на островном оборудовании выставлен очень близко друг 
другу, что не позволяет полностью рассмотреть товар, не взяв 
его в руки. Из-за большого количества представленного товара 
не вся обувь попадает в поле зрения покупателя, и хуже того, 
такая ситуация нагружает клиента дополнительной задачей - 
самостоятельно выделить для себя несколько пар обуви из 
представленного множества, и только затем рассмотреть их. 
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Кроме того, был проведен миниопрос среди посетителей магазина о 
том, как выглядит наш магазин в их глазах. 
В опросе приняло участие 30 чел. Результаты опроса приведены в таб-
лице 2.2.5. 
Таблица 2.2.5 – Результаты опроса среди посетителей (Приложение 
В) 
Как бы вы оценили атмосферу 
в нашем магазине? 
Отлично Хорошо Удовл. Неудовл. 
- - 10 20 
Как бы вы оценили выкладку 
товара? 
Отлично Хорошо Удовл. Неудовл. 
- - 12 18 
Как бы вы оценили обслужива-
ние в магазине? 
Отлично Хорошо Удовл. Неудовл. 
- 18 10  2 
Как вы относитесь к отсут-
ствию формы у персонала? 
Отлично Хорошо Удовл. Неудовл. 
- - 9 21 
Напишите нам свое пожелание 
и предложение 
Было предложено провести ремонт торгового зала; 
ввести униформу для персонала; изменить вид цен-
ников; повысить уровень освещенности в зале; про-
водить распродажи и акции; обустроить комфортную 
зону для примерки. 
 
В ходе опроса был выявлен ряд замечаний, которые снижают привле-
кательность магазина среди потенциальных покупателей. Основные замеча-
ния и предложения были положены в основу разработки совершенствования 
мерчандайзинговой деятельности в магазине. 
Изменения внешней среды требуют более современной обстановки в 
магазине. Рассмотрев слабые стороны, можно заметить, что в данном мага-
зине не придают значения мерчандайзинговой деятельности, тем самым те-
ряя привлекательность у покупателей. 
Для совершенствования мерчандайзинга ООО «Меркурий», необходи-
мо разработать мероприятия, которые позволят создать благоприятную атмо-
сферу в торговом зале, обзавестись лояльными потребителями, тем самым 




2.3 Разработка мероприятий по совершенствованию мерчандайзинга на 
предприятии и оценка их эффективности 
 
В результате возрастающей конкуренции на рынке товаров и услуг 
повышается уровнь требований клиентов. При таких условиях 
совершенствование менчардайзинга ООО «Меркурий» должно быть 
направлено на то, чтобы обслужить большое количество потребителей и 
сделать это крайне динамичным способом.  
Цель данного предприятия – это предоставлять услуги в  качестве и 
объеме, соответствующим ожиданиям клиентов. 
При разработке организации мерчандайзинга были выявлены 
следующие цели:  
- привлечь новых покупателей; 
- удержать старых покупателей; 
- повысить уровень запоминаемости обувного магазина ООО 
«Меркурий».  
Для обувного магазина важно все: красивый интерьер, вежливость и 
квалификация персонала, хороший ассортимент, то, как товар выложен на 
прилавках, аромат в торговом зале и музыка.  
Рассмотрев состояние мерчандайзинга в магазине ООО «Меркурий» 
были предложены следующие мероприятия по его совершенствованию с це-
лью увеличения эффективности размещения обуви в торговом зале: 
1. Совершенствование визуального мерчандайзинга в ООО «Мерку-
рий». 
Особое внимание рекомендуем уделить цветовому оформлению внут-
реннего пространства торгового помещения.  
Один из основных факторов воздействия на человека психологически – 
это цвет, потому что он первым попадается на глаза, завлекая людей. Многие 
психологи отмечают, что, используя сочетания нескольких цветов, можно 
вызвать в человеке раздражение, а иногда и отвлечь его, обеспокоить или 
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даже сотворить хаос. Что же говорить об одном цвете? Если преобладает 
один цвет, то он может дать достаточно сильный эффект [25, С. 11]. 
В данный момент в цветовом оформлении торгового зала магазина 
ООО «Меркурий» преобладают теплые оттенки. 
В интерьере магазина ООО «Меркурий» слишком много светлых от-
тенков. В любом интерьере должны быть яркие пятна, привлекающие взгляд 
покупателя, но не сливающиеся друг с другом. Сочетание цветов применяет-
ся для создания определенного образа. Рекомендуем использовать в оформ-
лении интерьера магазина желто-зеленые оттенки, вызывающие у покупате-
лей ощущение привлекательности. Зеленый в этом сочетании – нейтральный, 
спокойный, свежий цвет. Желтый цвет привлекает внимание и долго сохра-
няется в памяти. 
Торговое оборудование рекомендуется из светлых оттенков, но сделать 
цветовые акценты, на которых наиболее выигрышно смотрится обувь. 
При магазинной продаже торговое оборудование для презентации обу-
ви необходимо использовать пристенное и островное. Пристенное оборудо-
вание располагается по периметру магазина, как правило, по правой, левой и 
центральной задней стене, оно крепится к стене или располагается около нее, 
стоя на полу или свисая с потолка. Островное оборудование размещается 
внутри торгового зала. 
В торговом зале должны быть основные проходы, делящие торговый 
зал на явно выраженные зоны, должны быть проходы дополнительные, слу-
жащие для перехода от одной островной конструкции к другой внутри одной 
зоны. Дополнительные проходы должны быть не менее 90 см. Это мини-
мальное расстояние, в рамках которого могут разойтись два человека сред-
ней комплекции. Такое расстояние также соответствует т.н. «личному про-
странству» человека. Указанная ширина «коридора» предельно комфортна 
для человека с точки зрения психологии. Большое количество народа в тор-
говом помещении обычно приводит к тому, что посетители проводят там 
меньшее время. А, если их будет совсем мало? Это создаст мнимую картину 
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того, что данный магазин имеет плохую репутацию. Следовательно, привле-
кательность магазина – это присутствие посетителей и потенциальных поку-
пателей и то, чтобы люди могли спокойно ходить по помещению без давки и 
прочей помехи. 
На визуальный канал восприятия в помещении магазина воздействует, 
прежде всего, освещение. Оно служит для достижения хорошей видимости 
товаров, для создания определенного настроения и эмоций, влияет на рабо-
тоспособность, психическое состояние и самочувствие находящихся в мага-
зине людей. Продуманное освещение может скрыть некоторые недостатки 
дизайна помещения или товаров. Грамотное использование света помогает 
создать неповторимый стиль магазина и привлечь покупателей.  Существует 
мнение специалистов о важности света. Профессиональный подход к пра-
вильному освещению с эффектом акцента на определенный товар благопри-
ятно влияет на повышение роста продаж до 30%. Большинство людей на ре-
флекторном уровне останавливают взгляд на тех предметах, которые ярко 
освещены по сравнению с другими, а от этого выделяются и видны всем [11, 
С. 83]. 
На опыте многих магазинов можно заметить, что лишенное формаль-
ности освещение (белые теплые тона) навеивает на людей чувство домашне-
го уюта, а от этого они расслабляются. Так же к нему присоединяются: атмо-
сфера уединения, индивидуальный сервис и, конечно, товар высокой пробы. 
К слову, такой вид освещения обычно используют в бутиках. И, самое важ-
ное – данная система освещения помогает «спрятать» неусовершенствован-
ные части конструкции магазина и улучшает дизайн. 
В обувных магазинах, как правило, используют рассеянный свет, поток 
которого направляется максимально горизонтально во избежание попадания 
светотеней на обувь. Освещение обувного магазина требует особого отноше-
ния и имеет несколько нюансов: 




 своей «игривостью металлические декоративные элементы долж-
ны привлекать покупателя; 
 в обувном магазине товар и торговое оборудование должны быть 
разложены максимально эффективно; 
 не помешает также наличие разных витрин с мелким товаром. 
Рекомендуем использовать классическую схему освещения обувного 
магазина, которая предполагает общее освещение, акцентное освещение как 
пристенного, так и островного торгового оборудования. 
Так как в магазине летом душно, а от обуви исходит специфический 
запах, то необходимо установить в помещении сплит-систему с приточной 
вентиляцией. 
2. При планировке использовать правило «золотого треугольника». 
Пройдя маршрут покупателей в небольшом торговом зале, мы можем 
заметить, что существуют некое место под названием «золотой треуголь-
ник». Данная площадь обычно располагается между тремя объектами: 
1. Вход в магазин; 
2. Касса; 
3. Самый популярный, часто продаваемый товар.  
Данная продукция должна в обязательном порядке находиться внутри 
этого особенного места.  
И так, теперь о главном – о правиле «золотого треугольника», либо 
«3/90». Его задача: основные, необходимые людям товары расположить в от-
крытом участке у входа, обеспечивая выигрышный показ и свободный под-
ход. А делается это все потому, что обычно где-то 90% потенциальных поку-
пателей проходят лишь 1/3 торгового зала и собираются выходить [11, С. 60].  
Расположение по периметру такого треугольника необходимый для 
быстрой продажи продукцию – дает ожидаемый результат. 
Самое важное, что говорит нам правило: от размера территории между 
«вершинами» нашего треугольника зависит объем продажи. Из этого можно 
заключить, что товар, который требуется потребителю, необходимо разме-
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стить в конце магазина, таким образом, людям приходится проходить через 
весь ассортимент магазина, знакомясь с ним, и появляется шанс его продажи. 
В магазине ООО «Меркурий» кассу лучше разместить подальше от 
входа и от основной продукции, которая соблазнительна для многих потре-
бителей (рисунок 2.3.1). 
 
 
Рисунок 2.3.1 – Золотой треугольник для магазина ООО «Меркурий» 
 
Расположение является тем удачнее, чем больше площадь «золотого 
треугольника», поскольку это обеспечивает наибольшую проходимость по-
требителей всего периметра торгового зала.   
3. Униформа для персонала магазина. 
Одежда работников – это визитная карточка практически каждого ма-
газина. Компании пытаются выгодно отличиться спецодеждой среди конку-
рентов и подчеркнуть свой «фирменный» вид. 
Для продавцов и кассиров магазина предлагаем такой вид одежды как 






Рисунок 2.3.2 – Униформа для персонала магазина  
ООО «Меркурий» 
 
4. Совершенствование ценников. 
Известно, что каждый третий покупатель откажется от покупки товара, 
если не обнаружит на месте продажи информации о цене. 
Ценники в магазине ООО «Меркурий» не оформлены. Это значительно 
влияет на заинтересованность покупателей. 
Ценники должны быть хорошо заметны с расстояния, на котором 
обычно находится покупатель по отношению к товару.  
Торговые точки предоставляют не только обязательные ценники для 
каждого товара, но и заботятся об эффективном представлении цен при 
организации дополнительных мест продажи и проведении рекламных акций, 
чтобы привлечь внимание покупателей [23, С. 448]. 
На ценнике обувного магазина актуально располагать информацию об 
имеющихся размерах обуви данной модели. После покупки клиентом 
определенного размера продавцы магазина должны вычеркивать данный 
размер на ценнике. Что является удобным, так как покупатель сам видит 
информацию о наличии интересующего его размера. 
5. Реклама в местах продаж.  
51 
 
Реклама является средством для достижения следующих целей [17, С. 
181]: 
1) увеличение продаж рекламируемого товара; 
2) улучшение имиджа торговой марки и товарной продукции; 
3) воздействие на структуру предъявляемого на рекламируемый товар 
спроса и изменение ее в желаемом направлении; 
4) привлечение новой группы покупателей, не использовавшей ранее 
данный товар; 
5) продление жизненного цикла товара; 
Каждый вид рекламного носителя играет в мерчандайзинге свою 
определенную роль и оказывает определенное психологическое воздействие 
на покупателей. Рекламные носители, которые размещаются во входной 
группе магазина (таблички, стикеры), оказывают значительное воздействие 
на покупателей, так как они видны практически всем и создают у 
покупателей первое впечатление о магазине. Основная задача таких 
рекламных носителей – это, как правило, привлечь внимание к 
рекламируемому товару, вызвать у покупателей интерес к нему и побудить к 
покупке. 
Для акцентирования внимания и лучшей ориентированности покупате-
ля рекомендуется использовать POS-материалы – т.е. материалы, которые 
позволяют выделять товарные зоны, акционный товар, новый товар и т.д. Это 
могут быть плакаты, вывески, рамочки, вобблеры и др. 
6. Рекомендации по планированию и проведению акций. 
Для обеспечения максимальной продажи в период сезонных пиков 
нужно привлечь в период сезона в магазин максимальное число покупателей, 
подготовив для них весьма привлекательные и разнообразные предложения: 
широкий выбор, много новинок.  
Для повышения продажи в период сезонных спадов также нужно 
привлечь дополнительных покупателей в магазин в период спада 
покупательского спроса. Именно в этот момент уместны наибольшие скидки 
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или акции. Например, можно проводить акцию «Скидка 15% на второй 
товар». 
7. Совершенствование выкладки товара. 
Структуризация размещения обуви в магазине согласно обувному мер-
чандайзингу производится по стилю / функциональности (спортивная, casual, 
офисная, пляжная, домашняя и т.п.), по цвету, по цене, по маркам, по разме-
ру, не говоря уже о разделении обуви на мужскую, женскую и детскую. От-
дельно, вне зависимости от выбранной классификации обуви, принято выде-
лять новую коллекцию. 
Существует две стороны вопроса постановки обуви по маркам: 
1. Помогает покупателям быстро найти «свою» марку. 
2. Сдерживание интереса людей к другим маркам (если он выбрал 
марку, к которой привык, то не имеет смысла смотреть на другую?). 
Для того, чтобы не возникала проблема такого характера, в обувных 
магазинах в разные часы работы комбинируют разные типы выкладки. 
Теперь о цвете. Ряд с обувью принято начинать со светлой, а заканчи-
вать темной, а вот следующий наоборот и так далее. Еще выкладывание по 
цвету зависит от освещения, то есть где много цвета ставят темную обувь, а 
где мало – светлую. 
Что же говорить о цене?  
Её надо комбинировать с разными вариантами ассортимента, как и в 
период продаж, так и в сезонные скидки.  
И, конечно, имеющиеся направления продукции можно так же комби-
нировать, чередовать при перемене сезона и коллекции.  
В свою очередь необходима презентация обувной продукции в три 
уровня при наличии в магазине коллекций класса бридж (средний уровень 
цен): 
1. Верхний. Модные модели с средневысоким, высоким каблуком по 
высокой цене. Данная полка ориентирована на покупателей, уверенных в се-
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бе, знающих модные тенденции и желающие продемонстрировать это окру-
жающим. 
2. Средний. «Золотая полка». Выкладывание самого продаваемого то-
вара. Если говорить о психологии покупателей данного уровня, то человек 
привык ориентироваться на свое окружение, имеет готовность заплатить за 
удобство, стиль, выбирает среднюю высоту каблука и успевает следить за 
модой. 
3. Нижний. Обувь для повседневного ношения на низком каблуке или 
без него. Нацелена такая полка на людей, которые привыкли к комфорту, 
универсальности и консервативности.  
Принцип выставления обуви обязательно надо изменять чаще 1 раза в 2 
недели. 
Рекомендуем в магазине ООО «Меркурий» использовать LIM-эффект 
(«Less is more» - «меньше – значит больше»). Основа эффекта – знание осо-
бенностей психики покупателей. Все потому, что мы способны обратить 
внимание и удержать его одновременно лишь на 7 ± 2 ед. информации. А это 
значит, что если нам представлены 5-7 моделей, то мы заметим все; 8-9 то 50 
на 50, так как это зависит от развития внимания и памяти; 10-11, то человек 
сам выделяет те самые 5-7, которые смог охватить взглядом, вдобавок вни-
мание из-за этого рассеивается, психика утомляется, а каков результат? Че-
ловек хочет быстрей покинуть данный магазин. 
Правильное использование рекомендаций позволит магазину ООО 
«Меркурий» выстоять в конкурентной борьбе с другими обувными 
магазинами в г. Новый Оскол. 
Все мероприятия, требующие первоначальных разовых затрат в 
комплексе сведены в общую таблицу 2.3.1. 
Таким образом, как видно из таблицы 2.3.1, для того чтобы улучшить 
организацию мерчандайзинга магазину ООО «Меркурий» необходимо 
единовременно затратить 403500 рублей. 
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Рассмотрев таблицу можно понять, что предлагаемые мероприятия 
составляют 40% чистой прибыли магазина, а значит в скором времени 
быстро окупятся. 
Таблица 2.3.1 – Расчёт первоначальных затрат на мероприятия по 
оптимизации мерчандайзинга на ООО «Меркурий» 
Мероприятие Затраты 
1 2 
Совершенствование визуального мерчандайзинга в 
ООО «Меркурий» 
Косметический ремонт помещения 
Обновление торгового оборудования 
Подсветка витрин магазина 




200 000 рублей 
90 000 рублей 
45 000 рублей 
50 000 рублей 
Перепланировка торгового зала с применением правила 
«золотого треугольника» 
Не требуются 
Униформа для персонала магазина  
По два компплекта поло на работника (всего 12 шт.) 
 
12 000 рублей 
Введение ценников                    
Заказ в типографии на печать ценников (Плотность 
бумаги 115 г/м²- 1000шт) 
 
4 000 рублей 
Реклама в местах продаж  
Листовки, содержащие рекламное обрашение и 
дополнительную информацию о свойствах товара 
(цветная с одной стороны, формат А6, 500 шт.) 
 
2 500 рублей 
Проведение акций Не требуются 
Совершенствование выкладки товара 
 
Не требуются 
Контроль деятельности (разработка системы контроля и 
проведение оценки работы персонала по выполнению 




Итого:                                                  403500 рублей 
 
Статистика свидетельствует: покупатели оставляют на 13% больше де-
нег в тех магазинах, где мерчандайзинг продукции безупречен. Маркетологи 
международной организации Marketing Quality Assurance Ltd отмечают, что 
«качественный мерчандайзинг повышает объем продаж товара не менее чем 
на 15%. 
Возьмем выручку за 2016 год и спрогнозируем её увеличение за счёт 
внедрения предлагаемых мероприятий – системы мерчандайзинга на 13 %. 
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Внедрение предложенных мероприятий мерчандайзинга на предриятии 
увеличит прибыль на 380250 рублей, что немного меньше тех затрат, 
которые предполагаются при внедрении системы мерчандайзинга.  
Расчитаем эффективность предложеных мероприятий: 
Э=(∆П/З)*100%, то есть 380250/403500*100%=94,23% 
В таблице 2.3.2 приведены прогнозные показатели эффективности 
предложенных мероприятий в 2018 году. 
Таблица 2.3.2 – Расчет эффективности предложенных мероприятий 



















1 Выручка  тыс. руб. 2925 3305 +380 113,0 








тыс. руб. 1067 1337 +270 125,0 
5 Рентабельность  % 1,26 1,40 +0,14 111,1 
 
Как видно из табл. 2.3.2, через год после внедрения предложенных ме-
роприятий произойдет увеличение балансовой прибыли на 270,0 тыс. руб., и 
она составит 1337,0 тыс. руб. (темп роста составит 125,0%), при этом увели-
чится с 1,26 до 1,40 %, темп роста рентабельности составит 111,1%.  
Таким образом, анализ системы мерчандайзинга магазина ООО «Мер-
курий» показал, что основными проблемами являются: использование стан-
дартных цветов в оформлении помещения, отсутствие ценников, непропор-
циональное размещение торгового оборудования, отсутствие рекламы в тор-
говом зале, отсутствие униформы у персонала, нерациональная выкладка то-
вара. 
Для повышения эффективности мерчандайзинга рекомендуется  
применять следующие приемы: усовершенствовать визуальный мер-
чандайзинг в ООО «Меркурий» (провести косметический ремонт, обновить 
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торговое оборудование, установить подсветку витрин магазина и сплит-
систему с приточной вентиляцией воздуха), провести перепланировку торго-
вого зала с применением правила «золотого треугольника», ввести униформу 
для персонала магазина, ввести ценники, распространять рекламу в местах 
продажи, проводить акции для привлечения клиентов, усовершенствовать 
выкладку товара, директору магазина вести постоянный контроль над систе-







В настоящее время в современной литературе существует большое ко-
личество определений мерчандайзинга: мерчандайзинг – это сбыт, торговля. 
В розничной торговле – это любая деятельность, осуществляемая в связи с 
закупками или продажей товара, включая выкладку и ассортимент товара, 
выставки, рекламу, ценовую и ассортиментную политику.   
Мерчандайзинг всегда ориентирован на определенный результат: сти-
мулирование желания конечного потребителя выбрать и купить продвигае-
мый товар. Его целью является увеличение объемов продаж через розничную 
торговлю и привлечение новых покупателей.  
Понятие «мерчандайзинг» неотделимо от таких разделов 
маркетинговой науки, как поведение потребителей и сегментирование рынка, 
однако это ещё и обширная дисциплина, включающая в себя не только 
маркетинговые, экономические аспекты, но и во многом психологические 
стороны поведения потребителей. 
К возможностям мерчандайзинга можно отнести: оптимальное 
расположение товаров на прилавках, витринах торговых точек; проведение 
исследований: ценовых политик, сезоности спроса, выявление зависимости 
предпочтений. 
К трудностям мерчандайзинга относят дополнительные расходы на 
превлечение специалистов или на обучение собственного торгового 
персонала. Кроме того, сбор и анализ информации крайне затруднителен, 
можно сказать, невозможен без специальных технических устройств, 
позволяющих не только быстро, качественно и полно собрать необходимую 
информацию, но и систематизировать ее, хранить в нужном виде и 
реализоать в нужной форме (отчеты, аналитика) [42, С. 28]. 
В состав мерчандайзинговой услуги, оказываемой производителю, 
входят: 
- размещение товара в оптимальном месте торгового зала; 
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- правильный выбор формы и уровня витрины; 
-выгодное позиционирование товара в витрине; 
- поддержание ассортимента и полного набора торговой марки; 
- своевременное пополнение товара в витрине и на складе; 
- оформление выкладки; 
- сопровождение товара рекламными и информационными 
материалами; 
- проведение промоушн мероприятий для поддержки товара и бренда; 
- консультации по товару и его демонстрация. 
И здесь прежде всего важна системность действий. Потому что 
мерчандайзинг – не инструмент и не одноразовая акция, а целая система. 
Проанализировав данные финансово-хозяйственной деятельности 
магазина ООО «Меркурий» были выявлено, что предприятие 
характеризуется положительными показателями, имеющими тенденцию к 
росту. 
В ходе анализа системы мерчандайзинга магазина ООО «Меркурий» 
выявлены следующие проблемы:  
- использование стандартных цветов в оформлении помещения,  
- отсутствие ценников,  
- непропорциональное размещение торгового оборудования,  
- отсутствие рекламы в торговом зале,  
- отсутствие униформы у персонала, нерациональная выкладка товара. 
Мероприятия по совершенствования деятельности магазина            
ООО «Меркурий» предполагают: 
- проведение косметического ремонта; 
- обновление торгового оборудования; 
- установку подсветки витрин магазина; 
- установку сплит-системы с приточной вентиляцией воздуха;  




- введение униформы для персонала магазина; 
-введение ценников;  
- распространение рекламы в местах продажи;  
- проведение акций для привлечения клиентов; 
- усовершенствование выкладки товара. 
При этом директором магазина ООО «Меркурий» должен вестись по-
стоянный контроль над системой мерчандайзинга в магазине. 
От предложенных мероприятий ожидается положительный экономиче-
ский эффект, который составит 380250 рублей. Так, срок окупаемости 
предложенных мероприятий составит немногим более 1 года. 
Данные рекомендации по совершенствованию деятельности в сфере 
мерчандайзинга в розничной торговле могут быть использованы как ООО 
«Меркурий», так и другими магазинами в целях создания благоприятной ат-
мосферы в торговом зале, приобретения лояльных потребителей и увеличе-
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